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Is the Evolutionary Internationalization Perspective Applicable
in the Internet Environment ?
Seong-tae Hong
Jong-chil Shin

기업의 국제화와 해외시장에서의 마케팅 활동의 진행을 설명하는 점진적 모델은 국제마케팅
전략 변화의 기초가 되는 국제시장에서의 몰입수준의 변화가 증분적으로 진화한다고 보고 있
다. 그러나 이 모델은 자체적으로도 여러 문제점을 안고 있으며 최근 정보기술의 발달에 의한
인터넷환경에서 과거의 점진적 모델이 그대로 적용가능한가에 대해서는 재고할 필요가 있다.
새로운 인터넷 환경하에서는 과거의 영향요인들은 이제 더 이상 제약 내지 위협 요인으로서 작
용하지 않게 된다. 자원이 적은 기업도 국제화를 빠른 시간에 진전시킬 수 있으며 시장 선택,
시장 확장, 진입 시기 및 방식에 있어서 인터넷을 중요한 수단으로 이용하여 국제화의 몰입수
준을 높일 수 있다. 정보가 중요한 상황에서는 자원보유의 유무보다도 정보를 이용해 자원을
동원할 수 있고 이를 국제마케팅에 적극 활용하는 것이 기업의 국제화의 성패를 결정하는 요인
이 될 것이다.
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1. 서론
기업을 둘러싼 환경은 끊임없이 변화하고 있고 이는 경영활동의 변화를 야기한다. 특히 국
제마케팅 활동을 수행하고 있는 기업들의 해외 진출 방식도 각 시대와 환경의 변화에 맞추어
달라지게 마련이다. 기업의 해외진출 방식은 기업규모의 확대, 경제의 성장, 수송 및 통신 기술
의 발달, 기업지향점의 전환 등과 같은 제반 요인의 영향을 받는다. 기술의 세계화는 시장의 세
계화를 유도하고 이는 시장을 동질화하여 규모의 경제를 달성하게 하고 기업들은 저가·고품
질·표준화된 제품을 제공하여 시장을 확장하고 이익을 증가시키는 촉진제의 역할을 하게된다
(Levitt, 1983). 이러한 다양한 요인의 영향으로 기업의 해외에서의 경영활동, 즉 세계화는 점진적
으로 진화하고 있다고 일반적으로 받아들여져 왔다.
점진적 국제화 모델은 다국적기업이 환경에 적합하는 과정으로 발전해왔으나 최근의 환경의
급격한 변화는 이런 시각에 많은 문제점을 제기하기에 이르렀다. 특히 인터넷을 중심으로 한
정보기술의 보편화는 기업에게 새로운 국제마케팅 기회를 제공하고 있으며 새로운 시각을 요구
하게 되었다. 이에 본연구에서는 급변하는 인터넷을 중심으로 한 정보기술 환경에서 기존의 점
진적 국제화 모델이 계속 적용가능할까? 에 대한 문제를 다루고자 한다. 이러한 목적하에 다음
과 같은 세부적인 목적과 내용들을 본 연구에서 고찰하고자 한다.
첫째, 점진적 국제화모델에 대한 발전과 이론을 고찰하고 이의 한계 및 문제점을 검토한다.
둘째, 국제마케팅 모델에서 고려하여야 하는 여러 변수와 개념 및 의사결정 항목들을 설명하고
이를 포괄할 수 있는 개념적 모델을 구성한다. 셋째, 인터넷이라는 새로운 국제마케팅 활동 플
랫폼에서 기존의 국제마케팅 전략 모델이 어떻게 변화할 것인가를 살펴본다. 마지막으로 연구
결과를 요약하고 연구의 문제점 및 향후 연구방향을 제시하고자 한다.

2. 국제화모델에 대한 이론적 고찰
2-1. 점진적 국제화 모델
국제화에 대한 논의가 시작되고 학계나 실무계에서 관심을 갖게 된 이후로 기업의 국제화 과
정을 설명하는 이론으로 점진적 국제화 모델에 대한 연구가 주류를 이루었고 이를 기초로 많은
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후속연구들이 진행되었다 (Vernon, 1966; Wind, Douglas and Perlmutter, 1973; Johanson and Vahlne,
1977). 이들은 하나같이 국제화를 일련의 점진적인 의사결정의 산물이라고 보고 국제화를 행하
고 있는 기업들에 대한 관찰을 통하여 점진적 국제화(incremental internationalization) 모델을 제시
하고 있는데 기업들은 대행기관을 통한 수출에서 시작하여 나중에 판매자회사를 설립하고, 결
국에는 해외국가에서 생산을 하게 된다는 것을 발견하였다 (Johanson and Vahlne, 1977). 이러한
거점들의 시간순서는 본국과 해외국가간의 심리적 거리(psychic distance)나 해외시장에 대한 몰
입의 증가로 진행된다.
기업은 세계시장에 여러 가지 방식으로 진출하고 이는 시계열적으로 어떤 흐름을 갖게 된다.
이를 진화론적 관점(evolutionary perspective)이라고 하여 오랜 기간 많은 학자들에 의해 연구되어
져 왔고 (Perlmutter, 1969; Vernon, 1979; Bartlett and Ghoshal, 1989; Melin, 1992; Malnight, 1995) 다국적
기업의 성장과 발전을 설명하는 가장 중요한 관점이자 시각이라고 할 수 있다.

이러한

큰 흐름의 기초가 되는 두 가지 고전적 모델은 Vernon (1966)의 국제제품수명주기 모델(the
international product life cycle model)과 Johanson and Vahlne(1977)의 국제화 프로세스 모델 (the
(Uppsala) internationalization process model)로서 지금까지도 국제화를 프로세스로 보는 그들의 종
단적 특성(longitudinal character)으로 인해 많은 학자들의 관심을 받아 왔다 (Melin, 1992). 제품수
명주기 모델은 국가에 기반을 둔 국제무역이론의 시각을 국제적 투자 이론의 관점과 연결하려
는 시도로서 제품혁신의 역할, 규모의 경제성 효과 및 국제무역 패턴에 영향을 미치는 불확실
성을 강조하며 비용측면의 비교우위에서 발견된 현실성의 결여를 보완하려는 연구이다. 한편
국제화 프로세스 모델은 국제적 활동의 관여도를 점진적으로 높이는 프로세스는 최초의 수출활
동으로부터 해외 생산 시설의 구축 단계까지 발전시켜 나가는 과정이라고 설명하고 있다.
이러한 두 흐름을 기반으로 다국적기업들이 전세계적 활동들을 어떻게 조직화하는가를 설명
하는 많은 모델들이 개발되어 왔다 (Perlmutter, 1969; Hedlund, 1986; Prahalad and Doz, 1987; Bartlett
and Ghoshal, 1989; White and Poynter, 1990). 이들은 통합네트워크 접근법과 Perlmutter 의 기념비적
인 연구를 기반으로 한 異位階組織(heterarchy) (Hedlund, 1986), 다초점조직 (the multifocal
organization) (Prahalad and Doz, 1987), 초국가적 조직 (the transnational organization) (Bartlett and
Ghoshal, 1989), 수평적 조직 (the horizontal organization) (White and Poynter, 1990) 등과 같은 조직모
델들이다 (Malnight, 1995).
이러한 모델중 가장 앞선 것으로 국제기업에서의 자회사에 대한 본사의 세가지 유형의 지향
방식, 즉 경영자의 국제화에 대한 태도에 따라 자국중심주의(ethnocentrism), 다국중심주의
(polycentrism) 그리고 세계중심주의(geocentrism)의 단계로 성장한다는 EPG 모델을 들 수 있다

1999. 3

인터넷환경하에서의 점진적 국 제 화 모 델 적 용 가 능 성 118

한 국 마 케 팅 저 널

제1권 제2호

(Perlmutter, 1969). 특히 현지국의 경영자를 어떤 사람을 임명하는가는 국제기업의 발전단계를
파악하는 중요한 지표의 하나로서 연구하고 있다. 이 모델을 조금 변형하여 다국중심주의에서
의 조정과 통제의 문제 발생을 극복하기 위하여 지역적인 공통성을 중심으로 한 지역중심주의
(regiocentrism)가 존재한다는 것을 확인하고 지역 전략들을 수립하고 지역시장별로 제품과 상표
를 관리하는 지역사업부를 강조한 EPRG 모델도 제시되었다 (Wind et al., 1973).
한편 Bartlett and Ghoshal(1989)은 기업의 국제화과정을 국제화(International), 다국적화
(Multinational), 세계화(Global) 그리고 초국적화(Transnational)로 발전한다고 하며 각각의 단계에
서의 조직구조 및 전략상의 특징을 지적하며 실제 성공과 실패 사례를 들어 연구한 바 있다.
여기서 최종 단계인 초국가전략은 세계적 효율성(global efficiency), 국가적 반응성(national
responsiveness) 그리고 전세계적 학습(worldwide learning)을 동시에 달성하는 유형의 조직이라고
강조하고 있다. 그들은 다국적화에서 세계화로, 다시 초국적화 형태로 진전되어 국가(nation)라
는 개념으로 귀환되기는 하지만 초국적화 형태는 다국적화와는 달리 경쟁적 효과성과 경제적
효율성을 동시에 달성하기 위해서 여러 지역들을 연결하고 조정한다는 점, 집권적인 조직전체
적 조정과 의사결정의 공유 및 다국적 기업 관리에 있어서 보다 정교하고 치밀한 접근을 사용
한다는 차이를 보이고 있다.
효과적인 국제마케팅전략의 개발을 위해서는 기업의 해외시장에서의 경험과 국제적 개발과
정의 진화 단계를 고려하여야 한다 (Douglas and Craig, 1989). 이들은 이러한 진화과정을 ① 초기
해외시장진입단계, ② 국가시장의 확장단계, ③ 범세계적 합리화(global rationalization) 단계로 구
분하고 있다. 초기해외시장진입단계에 있어서 주요 목적은 기존의 제품이나 서비스에 대한 해
외시장을 찾아내고, 생산과 마케팅에 있어서 잠재적 규모의 경제성을 실현하기 위한 활동의 지
리적 확장이다. 일단 해외 거점이 구축되면 국제활동의 중점은 현지시장들의 개발과 기존의 지
리적 기반을 활용할 수 있는 범위의 경제성의 활용에 있다. 범세계적 합리화단계에 있어서 주
된 관심사는 해외시장의 확장과 여러 국가에서의 잠재적 시너지를 활용하기 위한 활동들의 조
정과 통합이 된다.
세계화 프로세스는 기업보다는 기업내의 기능 수준에서 발생하고 기능간 프로세스의 타이밍,
연속 그리고 목적에 있어서 중요한 차이를 보이고 있음을 자국중심기업(ethnocentric firm)으로
출발한 Eli Lilly and Company 의 진화과정을 분석하여 부속 → 참여 → 공헌→ 통합 이라는 단
계를 거치는 결과를 얻은 연구도 있다 (Malnight, 1995).
국내기업의 국제화 초기단계에 기업의 국제화 단계를 국내시장 개발 단계, 해외거점(지사
등) 개발단계, 지역본부 개설단계, 그리고 본사와 지역본부의 입체적인 장악단계로 구분하여 각

1999. 3

인터넷환경하에서의 점진적 국 제 화 모 델 적 용 가 능 성 119

한 국 마 케 팅 저 널

제1권 제2호

단계에서 어느 단계에 있는 외국기업과 국제협력을 하느냐에 따라서 한국기업의 성장규모와 방
향이 큰 영향을 받게 된다는 것을 사례를 중심으로 제시하기도 하였다 (임종원, 1987). 그리고
외국의 점진적 모델과 비슷하게 우리나라 기업의 국제화과정도 국내지향기업, 해외지향기업, 현
지지향기업, 세계지향기업의 발전단계를 거쳐 진행되고 있다 (조동성, 1997). 즉 국내에서만 생
산과 판매가 이루어지던 국내기업의 단계에서 국내에서 생산이 이루어져 해외에 판매하는 수출
기업의 단계, 현지에서 생산과 판매가 이루어지는 다국적기업의 단계 그리고 여러 국가에서 생
산과 판매가 이루어지는 세계기업의 단계로 발전됨에 따라 각 단계의 기업들의 전략, 조직, 인
사, 재무 등이 달라짐을 제시하고 있다.

2-2. 점진적 모델의 문제점
국제화 프로세스 모델은 국제화를 하나의 특징적인 성장 패턴으로 설명하며 정보의 부족과
인지된 위험의 중요성 그리고 불확실성에 관한 가정을 중심으로 행위론적 이론에 기반을 두고
있다 (Cavusgil, 1980). 이에 따르면 국제화 프로세스는 합리적 분석에 기초한 심사숙고의 결과로
서의 계획적 단계의 연속이 아니라 해외시장에 대한 관여를 높이는데 따른 연속적 학습의 증분
적 성격을 갖고 있다. Johanson and Vahlne (1990)는 이러한 방향으로 전략적 의사결정이 이루어졌
는가에 상관없이 현재의 단계에서 진전해나가는 것이라고 한다.
점진적 국제화 모델이 국제마케팅 연구에 있어서 지배적 패러다임의 하나인 것은 사실이지
만 여러 문제점을 내포하고 있고 비판의 대상이 되고 있다. 이러한 비판중 중요한 것으로는 첫
째, 모델 자체가 갖고 있는 한계, 둘째, 국제마케팅 활동을 하는 기업들의 다양한 양태를 실제
로 설명하지 못한다는 점, 셋째, 최근의 급격한 환경의 변화에 적합하지 않은 측면이 있다는 점
등이다.
점진적 국제화 모델은 너무 결정론적이고 국제화의 초기단계에만 의미가 있으며 세계가 점
점 동질화되어 심리적 거리의 설명적 가치가 떨어진다는 한계를 갖고 있다 (Johanson and Vahlne,
1990). 프로세스 모델의 이러한 결정론적이고 연속적인 성격으로 말미암아 수출 또는 현지 판
매 자회사와 같은 단계를 거치지 않고 해외에서 현지 생산을 시작하는 것과 같은 전략적 선택
은 하나의 옵션으로 고려하지 못하고 있지만 중간단계를 뛰어넘는 것은 매우 흔하다
(McKiernan, 1992). 대부분의 실증적 연구 결과는 모델에 의해서 표현되는 국제화의 초기 단계에
관한 연구로부터 도출되므로 국제적 활동에 수십년 종사하며 학습해 온 경험이 많은 기업에서
발생하는 국제화 프로세스에 관해서는 별로 설명해주지 못한다. 또한 경영자가 전략적 선택을
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임의적으로 할 수 있는 가능성을 경시하고 있으며 개인적 차이를 무시하고 있다는 문제도 있다
(Stubbart, 1992). 국제화 프로세스 모델은 국제화의 경로로서 인수·합병(M&A)이라는 대안에 대
해 설명력이 약하다 (Forsgren, 1990). 이외에도 전략적 제휴, 조인트벤쳐 등과 같은 새로운 국제
마케팅 진입방식의 출현 그리고 중소기업이 단기간에 해외에 진출하는 현상 등을 설명하지 못
한다는 한계를 갖고 있다. 또한 이 모델은 최근 환경변화로 야기되는 국제화 상황의 현실을 적
절히 설명하지 못한다. 즉 과거보다 신속하게 국제화하려는 기업들의 욕구, 수송 및 통신 수단,
정보기술의 획기적 발전에 따라 촉진되는 국제화 과정 등의 제반요인들이 이러한 비판을 합리
화하는 요인들이다. 이러한 수단들을 적극 활용함으로써 중소규모의 기업일지라도 보다 저렴하
게 세계시장에 진입할 수 있게 되며 완만하고 점진적인 국제화는 더 이상 현재의 발전 방향을
설명하지 못한다. 해외수출전략의 발전에 대한 과거의 전통적인 접근법은 인터넷과 같은 정보
통신을 매개로 하는 가상환경에서는 더 이상 적용되지 않으므로 새로운 접근법이 모색되어야
한다 (Hamill, 1997).

<표 1> 진화론적 관점에 입각한 국제마케팅 이론 및 모형
이론 및 모형
기본

연구자

국제제품수명주기이론

Vernon
(1966)

적인
두

(웁살라) 국제화 프로세스 모델

흐름
발전

자국중심주의 (ethnocentrism)

단계

→다국중심주의 (polycentrism)

모형

내용 및 공헌
국가를 기준으로 한 국제무역이론을 개
별기업의 국제투자이론으로 연결

Johanson and 국제화는 기업이 국제적 관여도를 점진
Vahlne
적으로 증가시키는 과정(수출
해외생
(1977)
산단위)
Perlmutter
국제기업에서의 자회사에 대한 본사의
(1969)
세가지 유형의 지향방식을 확인

→세계중심주의 (geocentrism)
EPG 모델에 R(지역중심주의)를 Wind et al. 다국중심주의의 조정과 통제의 문제를
(1973)
추가
해결하는 지역중심적 활동을 강조
Bartlett and 경영자들이 해외로 진출하는 목적은 시
국제적 (international)
Ghoshal
→다국적 (multinational)
간의 흐름에 따라 다른 동기로 진화하
(1989)
→세계적 (global)
고 경영자의 태도와 행동은 발전적으로
→초국적 (transnational)
부속 (Appendage)
→참여 (Participation)

변함
Malnight
(1995)

세계화 프로세스를 기업보다는 기능의
수준에서 발생하고 기능간 프로세스의

→공헌 (Contribution)

타이밍, 연속 및 목적에 있어서 중요한

→통합 (Integration)

차이가 있음을 한 기업의 발전과정을
통해 조명
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점진적 국제화 모델은 이상에서와 같이 많은 문제점과 한계를 노정하고 있음에도 불구하고 여
러 학자들에 의해 다양하게 주장되고 있고 기업의 국제화 과정과 세계화를 설명하는 이론으로
서 주류를 이루고 있다는 점은 부인할 수 없다.

3. 점진적 국제화 모델의 구성요소와 관계
점진적 국제화 모델에 대해서 보다 자세하게 고찰하기 위해서는 기업의 국제화전략에 미치
는 영향요인들을 살펴보는 것이 중요하다. 이러한 요인들이 기업의 국제화전략이

점진적이냐

급진적이냐와 해외시장에 대한 기업의 몰입수준을 결정한다. 이러한 몰입의 양과 질적 특성이
어떠하냐에 따라 국제화전략의 구체적인 의사결정 사항이라고 할 수 있는 진출대상국의 선택,
시장확장 전략, 진출시기 및 진입방식 등의 국제마케팅 전략이 도출된다. 이를 모델화하면 [그
림 1]과 같다. 이하에서는 점진적 국제화 전략의 영향요인과 의사결정 단계로 크게 나누어 각
각에 포함되는 구체적인 요소들에 대해서 고찰하기로 하겠다.

[그림 1] 기업의 국제화 전략의 영향 및 전략 모델
국제화 영향요인

국제화 수준

국제마케팅 전략

기업내적 요인
진출 대상국
선택

기업의 목표
• 기업의 역사
• 기업의 입지
• 기업의 자원
• 경영자의 태도
• 제품 특성

고몰입
심리적 거리
지식

기업외적 요인
•국제화 장벽
- 정치적위험
- 경제적 위험
- 사회, 문화적 위험
- 기타 위험
•시장특성(유사성)
•우연적 환경 요인
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3-1. 점진적 국제화의 영향 요인들
기업의 점진적 국제화에 영향을 미치는 요인은 기업내적 요인과 기업외적 요인으로 대별할
수 있다. 기업내적 요인으로는 기업의 목표, 경영자의 태도, 기업의 자원제약, 기업의 입지, 기
업의 역사와 제품특성 등을 들 수 있다. 기업외적 요인들로는 국제화의 장벽들, 진출국 시장의
본국과의 유사성 등과 같은 기업이 진출하려고 하는 진출국과 관련되는 환경적 요인들이다. 이
러한 요인들이 기업의 국제화전략의 몰입을 결정하는 진출국에 대한 지식과 심리적 거리를 결
정하고 기업의 보유 자원이 되어 기업의 국제화의 몰입수준을 결정하고 국제마케팅 전략의 결
정요인이 된다.

1) 기업내적 요인
기업의 국제화 초기 단계에 있어서는 경영자의 가치시스템, 과거 역사와 경험, 국제화에 대
한 시각 그리고 위험에 대한 지각 등과 같은 개인 의사결정자에게 배태되어 있는 요인들이 중
요한 역할을 하며 기업의 목표와 실현정도에 영향을 받으며 기업의 안정성이 시장변동(market
fluctuation)에 의해 영향을 받게 되는 경우에 수출활동이 시작된다 (Wiedersheim-Paul et al., 1978).
즉, 기업이 그들의 판매성과를 예측하는데 불확실성이 매우 높다면 새로운 판매와 성장 원천을
찾아서 이러한 잠재적 변동을 줄이려고 하는데 이에 따라 수출을 그들의 대안으로 고려하게 된
다.
경영자의 국제지향성(international orientation)의 정도와 국제활동과 관련된 불확실성에 대한
지각이 국제화에 영향을 주는 요인으로 중요하다고 여러 다른 연구에서도 지적되고

있다

(Perlmutter, 1969; Wind et al., 1973; Bartlett and Ghoshal, 1989). 즉, 경영자의 국제지향성이 높으면 국
제화와 관련된 요소들에 노출되고 주의를 기울일 가능성이 높고, 불확실성에 대한 경영자의 지
각과 허용수준이 결합하여 기업의 국제화활동에 영향을 미친다. 또한 EPRG 모델의 기본적인
가정은 경영자들이 가지는 국제화의 정도가 기업의 국가전략과 의사결정에 영향을 준다 (Wind
et al., 1973). 경영자들이 가지는 국제화에 대한 태도는 국제활동과 관련된 기업의 목표와 철학을
반영하는 것으로 국제활동에 있어서 다른 경영 전략, 계획 수립 및 절차를 만들어낸다.
기업의 위치는 기업이 접하는 환경에 대한 정보흐름(informaton flow)과 의사결정자가 기업활
동과 관련된 환경이라고 지적하는 의사결정자의 심리적 지각도(mental map)에 영향을 줌으로써
기업의 국제화에 영향을 미친다(Wiedersheim-Paul et al., 1978). 기업이 수출이나 국제화와 관련된
많은 정보를 얻을 수 있는 곳에 위치한 경우 국제화할 가능성이 높아질 것이다. 또한 수출활동
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을 촉구하는 여러 자극들에 대한 경영자의 지각은 현재나 미래에 대한 시각뿐만 아니라 기업의
과거역사에 의해 영향을 받는다. 이들은 멀리 떨어진 지역에서 활동을 확장한 기업의 경우에는
의사소통이 어려워지고 비용이 많이 들게 되는데 이러한 장애를 극복하면 시장의 해외성
(foreignness)에 대한 장애는 줄어들게 되고, 국제화와 관련된 커뮤니케이션 네트워크도 커지게
됨에 따라 해외시장에서 활동하고자 하는 경향이 강해진다. 이들은 기업의 역사와 관련하여서
는 국내의 다른 지역에서 활동한 경험이 역외확장(extraregional expansion)에서 중요함을 강조하
고 있다.
기업이 수출활동을 시작하는데 있어서 제품특성의 영향을 받게 된다 (Wiedersheim-Paul et al.,
1978). 제품을 특징짓는 표준화 정도, 복잡성, 판매에 있어서의 소프트웨어와 하드웨어적 특성
중에서 제품이 하드웨어적 요소를

많이 가질 경우 구매자와 판매자 사이의 정보의 흐름이 덜

필요하기 때문에 수출활동을 시작할 가능성이 높아진다. 반면에 제품이 소프트웨어적인 요소를
많이 가질 때 구매자와 판매자 사이의 광범위한 정보의 흐름이 필요하게 되고 이에 따라 해외
주문에 응하는 것이 어려워질 것이다.
기업이 국제마케팅 활동을 하는데 있어서는 기업이 보유하고 있거나 동원가능한 자원이 가
장 결정적인 요인이다. 다른 모든 요인들을 총체적으로 자원이라고 할 수 있고 이러한 자원은
기업의 몰입 수준을 결정한다 (Johanson and Vahlne, 1977). 이는 기업의 핵심 능력(core
competence), 경쟁 우위(competitive advantage) 등과 같은 여러 개념으로 설명되어지기도 한다
(Prahalad and Hamel, 1990; Porter, 1986). Wiedersheim-Paul et al. (1978)의 연구에서는 기업이 수출활동
을 시작하면서

관련되는 내적 주의 환기자 (internal attention-evokers)로서 기업의 독특한 핵심

능력을 보유한 경우에 기업은 전세계시장에서 이를 활용하고자 하는데 이는 핵심능력을 개발하
는데 소요된 투자나 비용은 매몰원가(sunk cost)가 되고, 이를 다른 시장에서 활용하는 경우 추
가적인 비용이 크게 들지 않기 때문이다. 또한 경영관리, 마케팅, 생산, 재무 등에 있어서 초과
능력(excess capacity)을 보유한 기업은 자원을 자유로이 활용할 확장기회를 찾기 마련이다.

2) 기업의 외적요인
기업의 외부에서 국제화 활동에 영향을 미치는 모든 환경요인을 기업의 외적 요인이라고 할
수 있는데 이에는 현지국의 국가위험(country risk)과 같은 보다 직접적인 것일 수도 있고 거시환
경과 같이 기업의 국제화 활동에 간접적인 영향을 미칠 수도 있다. 이는 기업이 국제마케팅활
동을 전개하는데 있어서 갖게 되는 여러 경제적, 정치적, 사회·문화적 위험을 나타내는 것으로
서 기업의 위협요인이 되기도 하지만 기회요인으로도 작용한다. 국제마케팅 활동을 전개하는데
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있어서 심리적, 운용적, 조직적, 제품/시장적 장벽을 안게 된다는 연구 (Hamill, 1997)도 있는데
이는 환경적 요인과 기업의 내적 요인상의 문제점이 복합적으로 작용하여 나타난다. Bennett
(1997)은 영국의 358 개 수출기업에 대해 기업의 국제화에 대한 장애 요인을 실증조사한 결과,
주요한 수출 장애 요인으로는 수송 및 서류 작성 문제, 환율변동, 수입규제, 대금회수 그리고
해외시장에서의 경쟁의 격화 등을 들고 있다. 특히 기업의 규모가 적은 경우에는 해외에서의
대리인과 수출기술을 확보하지 못해 어려움이 가중될 것이다.
기업은 해외에 진출할 때 본국과 유사한 시장에 진출하여야만 국가위험을 최소화할 수 있다.
시장유사성(market similarity)은 해외시장과 기업의 본국 시장이 비슷하게 지각되는 정도라고 정
의하며 국제화에 있어서 시장선택에 영향을 주는 요소로서 경제적, 정치적, 경쟁적 요소 이외에
시장의 유사성이 중요하다. 1945 년에서 1976 년 사이에 미국에 처음으로 출시된 954 개의 신제
품 표본을 사용하여 국제시장선택과정을 분석한 결과 기업들은 본국시장과 유사한 시장을 선호
한다는 것을 보여 주고 있다 (Davidson, 1983). 이러한 시장유사성은 공급효과(supply effects), 수
요효과(demand effects), 불확실성 효과(uncertainty effects)로 인하여 시장선택에 영향을 주게 되며
기업의 본국시장과 유사한 시장들을 더욱 매력적으로 만든다. 마케팅전략과 활동이 유사한 시
장들의 집합에 대해 표준화될 수 있다면 시장진입과 마케팅활동에 소요되는 비용이 줄어들게
된다. 본국시장과 유사성이 높은 시장의 경우에 기존의 마케팅 전략들을 사용할 수 있고, 마케
팅믹스 요소들을 거의 수정하지 않고서도 제품을 출시할 수 있기 때문에 이러한 혜택을 즉각적
으로 실현할 수 있다. 한편 제품에 대한 수요는 제품이 원래 개발된 시장과 유사한 국가들에서
가장 클 것이다. 본국시장과 유사한 소비자의 기호와 소비패턴을 가진 해외시장에서는 제품은
쉽게 시용되고 수용되어질 것이다. 또한 기업들은 해외시장의 소비자들이 제품에 대해 구축된
마케팅믹스에 어떻게 반응할지 알 수 없기 때문에 본국시장과 유사한 시장에 제품을 도입함으
로써 소비자의 반응차이를 최소화하고 위험을 감소시킨다.
한편 기업의 수출활동을 촉발하는 외부적 주의 환기자 (external attention-evokers)로서 해외고
객들의 우연한 주문, 시장기회, 경쟁, 정부의 수출자극조치 등과 같은 요인들도 기업의 국제화
에 영향을 미치는 환경요인이다 (Wiedersheim-Paul et al., 1978). 이러한 개별적이고 산발적인 요인
들이 기업이 국제화하는데 하나의 계기가 되며 국제마케팅의 성패를 좌우하는 결정적 성공 요
인으로 작용할 수도 있기 때문에 기업은 둘러싸고 있는 모든 환경적 요소들에 관심을 갖게 된
다.

3) 국제화 몰입 수준의 결정
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해외시장에 대한 몰입은, 양과 정도로 구분되는데, 몰입의 양은 마케팅, 조직, 인사 등의 여
러 분야에 대한 투자의 크기로 나타나며 몰입의 정도는 기업의 다른 부분과 통합되거나 통합된
활동으로부터 더 많은 가치들이 만들어질 때 또는 특정시장만을 위해 전문화된 자원을 갖고 있
는 경우에 높아진다 (Johanson and Vahlne, 1977). 해외시장에 대한 몰입 수준은 기업이 과거 경험
으로부터 갖고 있는 심리적 거리, 지식 그리고 기업자체의 보유 자원에 의해 결정된다. 기업의
해외시장에서의 몰입 수준 자체를 넓은 의미에서 자원이라고 볼 수 있으나 본 연구에서는 몰입
을 결정하는 요인의 하나로서 기업이 보유하고 있는 실질적이고 유형적인 자원을 구분하기로
하겠다.

(1) 심리적 거리
본국과 해외국가간의 심리적 거리는 시장들간의 정보 흐름을 방해하는 요소들의 합으로 정
의되며 이에는 언어, 교육, 사업관행, 문화, 산업발전 정도 등이 복합적으로 작용한다 (Johanson
and Vahlne, 1977). 기업의 국제화와 국제마케팅 관련 의사결정이 점진적으로 진행되는 이유는
기업과 환경의 변화, 해외활동에 대한 시장 지식과 정보의 부족 및 확보의 어려움과 불확실성
때문이다. 언어, 문화 등의 차이에서 기인하는 지식의 부족은 국제화와 관련된 의사결정의 주요
장애가 되는데 이것이 국내기업과 국제기업을 구분하는 특성이다.

(2) 지식
몰입수준의 결정은 지식에 의해 영향을 받게 된다. 먼저 기회와 위험에 대한 지식은 의사
결정을 시작하도록 하고, 대안에 대한 평가도 시장환경중에 관련된 부분이나 여러 활동들의 성
과에 대한 지식에 기초하게 된다. 시장에 대한 지식은 넓은 의미의 자원으로 볼 수 있는데 시
장에 대한 지식이 우수하면 이러한 자원의 가치가 높아지게 되고, 시장에 대한 몰입도 높아지
게 된다.
기업의 국제화과정에 대한 모델을 제시하면서 개별기업의 국제화에 있어서 해외시장과 국제
화에 대한 지식의 부족이 국제활동의 개발에 있어서 가장 중요한 장애물인데 이러한 지식들은
해외활동을 통하여 획득된다 (Johanson and Vahlne, 1977). 즉 기업의 국제화와 관련하여서는 경험
을 통해서만 배울 수 있는 경험적 지식(experiential knowledge)이 중요한데 이러한 지식은 쉽게
배울 수 없는 지식으로 해외시장에서의 활동을 통해서만 얻을 수 있다. 기업의 국제화와 관련
된 지식을 일반적 지식(general knowledge)과 시장특정적 지식(market-specific knowledge)으로 구분
하고 있다. 일반적 지식은 지리적 위치에 상관없이 고객의 유형과 특성에 대한 공통적인 지식
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이나 마케팅 방법 등을 의미한다. 한편 시장특정적 지식은 특정 국가시장의 특성에 대한 지식
으로 특정시장의 사업분위기, 문화적 패턴, 시장시스템의 구조, 고객기업과 그 구성원의 특성
등을 들고 있다. 특정국가에서 활동을 하기 위해서는 일반적 지식과 시장특정적 지식을 모두
필요로 하는데 시장특정적 지식은 주로 그 시장에서의 경험을 통해서 얻어진다.

(3) 자원
몰입수준을 결정하는 가장 기초적인 요소로 기업이 보유하고 있는 자원을 들 수 있다. 자원
의 개념은 매우 포괄적이어서 앞의 심리적 거리와 지식을 포함하여야 하지만 여기서는 이러한
무형적이고 추상적인 의미의 자원을 배제한 기업이 현재 보유하고 있고 해외시장에 투자가능한
실질적이고 유형적인 자원을 지칭하기로 한다. 이러한 자원을 기초로 전술한 심리적, 지식적 요
인이 결정되므로 자원은 기업의 해외시장에서의 몰입수준을 결정하는 근간이 되는 요인이다.
진화론적 전략은 오랜 기간에 걸친 조직의 자원에 대한 몰입과 예기치 않은 기회와 위협에
의해서 출현한다 (Bowman and Hurry, 1993; Chang, 1995). 특히 Chang (1995)은 일본전자제조업체들
의 연속적인 미국시장 진출에 대한 연구에서 점진적인 해외시장 진입방식으로 능력을 개발해나
간다고 주장하고 있다. 기업들은 처음에는 경쟁력있는 자원을 보유하고 있는 핵심사업에 진출
하고 다음 단계로 비핵심분야나 경쟁력이 약한 분야로 확장해나가는 연속적 전략을 활용하여
왔는데 여기서 기업의 초기진입에서의 학습을 통한 축적이 결정적 역할을 하게 되며 이는 몰입
을 결정하는 심리적 거리나 지식과 같은 변수와도 관련되는 넓은 의미의 자원이 된다.

3-2. 국제화 전략의 의사결정 단계
국제화 결정 요소들에 의해서 국제 시장에 대한 몰입 수준이 결정되고 이러한 몰입의 양과
정도에 따라 기업의 해외시장에의 진출대상국 선택, 진입시기, 시장확장 그리고 진입방식 등에
대한 의사결정이 이루어진다.

1) 진출대상국 선택
진출국가의 선택에 있어서 기회와 위험은 해당 국가의 일반 사업환경, 특정 제품/서비스 시
장환경의 두 가지 차원에서 평가할 수 있다. 국가적인 차원에서는 경제성장률과 안정성은 물론
정치적, 경제적, 법적 환경, 그리고 외국인 투자에 대한 태도 등도 평가되어야 한다. 제품시장

1999. 3

인터넷환경하에서의 점진적 국 제 화 모 델 적 용 가 능 성 127

한 국 마 케 팅 저 널

제1권 제2호

차원에서는 시장진입비용 및 경쟁정도와 관련되어 시장의 잠재성장율과 크기가 어느 정도인지
를 고려하여야 한다. 흔히 위험과 수익은 서로 비례하며 높은 성장잠재력과 규모가 큰 시장에
서는 치열한 경쟁이 나타나며 많은 위험을 수반하게 된다. 해외시장 초기 진입 단계에 있는 기
업의 경우, 외국 시장에 대한 친근감의 정도와 해외시장에 대한 지식 그리고 자국시장과의 지
각된 유사성이 국가 선택에 중요한 요인으로 작용한다. 진출대상국의 언어, 문화, 교육수준, 기
업관행, 그리고 산업발전 정도 등에서 유사성이 있다고 인식되면 심리적 거리감이 큰 경우보다
양호한 진입환경을 제공하는 것으로 평가된다. 진출대상국에 대한 지식, 친근감, 객관적 정보
및 경험적 지식은 위험인식과 시장진입에 대한 불확실성에 큰 영향을 미친다. 따라서 진출대상
국에 대한 근접성, 사전적 접촉 또는 경험은 시장선택에 영향을 미친다 (Douglas and Craig, 1989).

2) 진입시기 및 시장확장
국제기업이 해외 시장에 진입할 때는, 소수의 시장에 가용한 자원을 집중함으로써 이들 시
장에서 승리할 수 있도록 각 시장에 상대적으로 높은 마케팅노력을 기울이는 시장집중화
(market concentration)와 범세계적인 잠재시장을 대표할 수 있는 여러 시장들에 대해 자원을 배
분하는 전략인 시장다각화(market diversification)로 나누어진다 (Igal and Zif, 1978).
여러 나라의 시장에 동시에 진입하느냐 우선 한 나라에 진입한 뒤 그 경험을 바탕으로 다른
나라에 순차적으로 진입하느냐는 해외진출 의사결정에 있어서 중요한 문제이다. 이 문제를 결
정하는 것은 주어진 해외시장에 진입하는데 필요한 자원을 얼마나 투입하느냐 하는 투입 수준
의 문제이다. 동시다발적으로 진입하는 방법을 선택하면 기업은 중요한 모든 시장에서 한꺼번
에 확고한 발판을 갖춤으로써 경쟁에서 선점효과를 가질 수 있고 모방의 기회를 제한할 수 있
으며 잠재적인 규모의 경제와 경험의 효과가 빠르게 나타나 단위비용을 감소시킬 수 있다
(Douglas and Craig, 1989). 또한 시장확장정책의 선택은 잠재적 시장의 파악과 이러한 시장들의
진입 우선순위, 기업의 해외시장 참여에 대한 전반적 마케팅 노력 수준 그리고 시간에 따른 시
장확장율의 선정과 여러 시장들간의 노력의 배분과 같은 의사결정을 내려야 한다.

3) 진입방식
해외시장에서 어떤 방법으로 활동하는가 하는 결정은 시장잠재력과 국가위험의 평가와 밀접
히 관련되어 있다. 해외시장에의 자원과 자산의 투입정도에 따라 다양한 진입방식이 있는데 라
이센싱, 계약생산(contract manufacturing), 조인트 벤쳐 등의 저투입(low-commitment) 방법은 위험
이 높은 시장에서 그들의 자산의 노출을 줄이고 사회문화적으로 다르거나 시장잠재력이 적은
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나라들에 적합한 방식이다 (Douglas and Craig, 1995). 진입방식의 결정에 있어서 중요한 요소는
바람직한 통제의 정도와 국제활동의 지각된 중요성이다. 라이센싱이나 계약생산과 같이 지분참
여가 없는 방법은 위험과 자원투입이 가장 적지만 통제가 어렵고 수익이 적다. 합작투자와 단
독투자를 선택하게 되면 강력한 통제가 가능하고 큰 수익을 얻을 수 있다. 한편 진입방식의 결
정에는 규모의 경제성과 현지생산비용, 운반비용, 관세 등의 비용관련 요인들 뿐만 아니라 시장
규모와 성장잠재력도 영향을 미친다. 규모가 작거나 관세장벽이 높은 시장들에는 주로 라이센
싱이나 계약생산이 알맞고 상당한 규모의 경제 효과가 있는 시장에서는 수출이 적당하다. 현지
시장 잠재력이 개발되고 최소한의 규모의 경제가 달성되면 현지생산지와 마케팅 부서가 설립될
수 있다. 진입방식에 따라 자원투입, 위험노출, 활동과 전략에 대한 통제 정도 및 기업이 시장
조건 변화에 적응하는 유연성 등이 결정된다.

4. 인터넷 환경하에서의 국제마케팅
새로운 마케팅 개념의 도입과 관련하여 기업에서의 마케팅의 역할 변화에 대해 포괄적으로
분석하고 있는 연구에서 네트워크 조직에서의 정보기술의 역할을 강조하고 있다 (Webster, Jr.,
1992). 특히 1990 년대에 들어 정보통신 기술의 발달로 인하여 새로운 세계시장과 경쟁이 하드
웨어 네트워킹 기술에 의해서 가능해졌다. 네트워크 조직의 구성은 개선된 소프트웨어에 의해
서도 용이해져 세계적 네트워크 조직형태가 탄생된다 (Bradely et al., 1993).
이러한 마케팅 조직구조의 변화는 국제마케팅 활동에서도 나타나 인력에 의존하였던 과거 조
직을 정보를 이용한 연결이 대신하게 되고 이러한 조직은 업무처리보다도 시장 동향 및 반응에
대한 감지(market sensing)와 외부와 내부 지향의 시각을 절충하는 연결자로서의 역할에 초점을
맞추고 있다 (Day, 1994). 즉 조직은 직접적인 의사결정의 분권화보다 유연하고 신축적인 정보기
술을 이용한 운용시스템을 활용하여 보다 많은 부분을 자유로이 위양할 수 있고 현지의 의사결
정이 다국적기업 전체의 이해관계에 일관되지 못하거나 부정적인 효과를 가져오지 않아야 한다
(Bartlett and Ghoshal, 1988). 즉 의사결정을 중앙집권적으로 관리하기 보다 현지 사업단위에 의해
이루어지는 의사결정의 파라메타를 관리함으로써 그들 사업단위들의 신축성을 보장하는 집권화
와 분권화의 동시적인 달성이 요청된다
최근 국제마케팅 활동에 인터넷을 중심으로 한 정보기술이 적극 도입됨에 따라 기업의 마케

1999. 3

인터넷환경하에서의 점진적 국 제 화 모 델 적 용 가 능 성 129

한 국 마 케 팅 저 널

제1권 제2호

팅 활동은 과거와는 달라지고 있고 새로운 기회가 많이 창출되고 있다. 본 연구에서의 인터넷
환경이란, 시간, 공간적 제약을 극복할 수 있는 컴퓨터를 매개로 하는 커뮤니케이션에서 소비자
들이 지각하게 되는 가상환경(virtual environment)으로서 (송창석, 1996) 기업이 국제마케팅 활동
을 전개하는데 있어서 인터넷을 하나의 수단, 즉 매체로 사용할 수 있게 되는 환경으로 정의하
기로 한다. 여기서는 국제화 모델의 구성요소들이 인터넷 환경의 출현으로 어떤 변화를 겪고
있으며 기업의 국제마케팅 전략은 어떻게 전개될 것인가에 대해 살펴보기로 하겠다.

4-1. 국제화 영향요소의 변화
인터넷 환경에서는 기업은 더 이상 외부와 고립될 수 없으며 국가라는 경계도 무의미해진다.
국가적 경계는 단지 정치적 의미만을 갖게 되고 제품이나 서비스에 국가이름(예: Made in Korea)
이 아닌 회사이름(예: Made in Samsung)을 부착하는 것이 향후에는 보다 일반화될 것이다. 경영
자의 전략적 지향성은 탄생환경, 최고경영자들의 리더쉽, 과거의 관리적 관행, 조직에 지속하고
있는 미신 등에 의해 형성된다 (Perlmutter, 1969). 이러한 국제기업의 지향성은 범세계적인 활동
성(viability)과 본국에서의 합법성(legitimacy)에 주로 관심을 두고 있다 (Chakravarthy and
Perlmutter, 1985). 즉 각 단계에 따라 본국, 모든 국가, 지역수준에서의 활동성과 합법성의 균형
에 관심을 맞춰 진행되다가 마지막 단계인 세계주의에서는 의사결정에 대한 범세계적 시스템
접근방법을 통하여 여러 자회사를 통합하려고 한다. 이러한 상황에서 정보기술은 기업의 범세
계적 네트워크를 구성하여 커뮤니케이션을 촉진하는데 적합한 수단으로 활용된다 (Hamill, 1997).
전세계를 연결하는 커뮤니케이션의 보편화는 경영자의 태도를 전향적으로 세계화로 전환시키
고 기업의 국제화에 대한 거부감을 줄여준다.
역사가 일천한 기업일지라도 정보기술을 활용함으로써 보다 신속하고 수월하게 세계시장에
진입할 수 있다. 과거에는 오랜 기간에 걸쳐 축적된 경험과 지식에 의존하였으나 인터넷을 적
극 활용함으로써 시장에 대한 기업내부에서의 학습이 촉진되고 전세계의 다른 기업에 대한 모
방이 가능해진다. 새로운 환경에서는 전통적 모델이 비해서 기업의 역사에 대한 중요도는 감소
하고 정보를 학습할 수 있는 능력이 더 중요해진다.
정보기술의 발전은 기업의 시간적, 공간적 제약을 극복하게 해주는데, 특히 공간적인 측면에
서는 일정 규모를 확보하게 하여 효율성을 증대시키고 세계적 경영을 할 수 있는 통제력을 가
져다 주며 효과성을 제고해주고 새로운 시장으로 침투하는 혁신성을 가져다 준다고 (Hammer
and Mangurian, 1987). 이러한 공간적 괴리의 극복은 기업의 입지 요인의 중요성을 감소시키게
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되고 이러한 환경에서는 어떻게 정보를 모이게 하느냐가 중요하게 되고 집적된 정보를 관리하
는 능력이 기업의 핵심경쟁력이 된다. 기업들이 이러한 능력을 발휘할 수 있도록 분위기와 환
경을 조성해주는 것이 정부 및 공공분야의 중요한 과제가 될 것이다.
정보기술은 국제마케팅 진출전략을 결정하는 가장 중요한 요소인 자원의 제약을 극복하게 해
준다. 인터넷의 웹은 많은 산업에서 규모의 경제성에 따른 경쟁우위를 감소시키기 때문에 소규
모기업들도 전세계적으로 경쟁할 수 있도록 해주고 이들 기업의 경영자들도 적극적인 자세를
취하게 해준다. 또한 인터넷을 통하여 국제자본흐름과 해외직접투자의 효율성이 증가할 수 있
다. 많은 창업기업들은 인터넷을 활용하여 자본과 투자기회에 대한 접근가능성을 증가시킬 수
있다. 자본에 대한 접근이 증가함에 따라 대기업과 중소기업의

국제적인 경쟁이 촉진된다

(Quelch and Klein, 1996). 마케팅 믹스 요소를 인터넷의 웹이 대신함으로써 마케팅 믹스가 갖고
있는 진입장벽의 역할은 줄어들고 중간상을 배제시켜 효율성을 제고하고 부족한 지식의 습득을
가능하게 하여 효과성을 가져다 주며 고객과의 결속을 강화하는 혁신적인 관계관리를 가능하게
한다 (Hammer and Mangurian, 1987). 자원이 부족한 기업일지라도 인터넷을 통하여 판매촉진활동
의 장을 넓힐 수 있고 보다 저렴하고 수월하게 제품의 특성에 적합한 고객을 찾아 마케팅활동
의 전개와 상호작용성의 제고로 개별적 고객접촉이 가능해지며 광고에 대한 효과측정과 피드백
도 즉각적이고 정확해질 것이다. 또한 인터넷이 중간상의 역할을 대신하게 되어 국제적 유통망
에 대한 의존도는 줄어든다. 예를 들면, 인터넷등에서 유통망 디렉토리를 이용하여 보다 효율적
이고 효과적인 유통망에의 접근이 가능해진다. 웹사이트 하나로 시장을 개발하고 관리할 수 있
는 가능성이 증가하여 자원제약을 극복할 수 있게 되고 해외시장을 관리하기 위해서 주로 사
용하였던 해외활동단위의 설립과 운영도 반드시 필요하지는 않게 된다. 인터넷은 기업과 관계
를 갖게 되는 고객, 공급업자, 유통업자 등 모든 구성원들과 다면적이고 빈번한 접촉을 강화할
수 있게 하여 네트워크를 구성함으로써 연결의 질을 높이고 실재화하며 관계의 신뢰를 구축하
여 연결의 이익을 극대화할 수 있다 (임종원, 1994)
수출전략의 발전에 대한 과거의 전통적인 접근법은 가상환경에서는 더 이상 적용되지 않으
므로 인터넷에 기반을 둔 새로운 지원 전략의 발전으로 보완되어야 하며 (Hagel and Armstrong,
1997; Hammond, 1996), 여기서는 특히 속도, 기민성 그리고 유연성을 강조하여야 한다 (Hamill,
1997). 인터넷을 활용하여 사업을 하고자 하는 기업들은 처음부터 범세계적으로 운영하기 위해
주문처리, 고객서비스 반응 및 시간의 구애를 받지 않는 선적 등과 같은 고객처리 전문능력을
갖추어야 하고 제품과 서비스의 상대적 우위성을 평가할 수 있는 국제마케팅환경에 대한 깊은
이해를 가지고 있어야 한다 (Quelch and Klein, 1996). 인터넷에서 마케팅활동을 수행하는 기업에
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있어서는 규모보다는 기술이 더욱 중요한 경쟁우위의 원천이 되며 인터넷을 사용하여 고객니즈
들을 충족하고 세계적인 활동들과 연결할 수 있는 방법을 개발할 필요가 있다. 제품특성의 측
면에서는 고객과의 접촉이 증대되고 상호작용성이 중요해지며 소프트웨어적인 성격을 갖는 제
품이 더욱 인기를 끌게 되고 정보기술에 의한 지원이 기업전략으로서 중요해지며 제품수명주기
가 가속화됨에 따라 보다 짧은 시간에 전세계를 대상으로 하는 글로벌 제품이 출현하게 될 것
이다.
정보기술을 활용함으로써 기업들은 국제화 단계에서 직면하게 되는 심리적, 운영적, 조직 그
리고 제품/시장 요인 등과 같은 다양한 장벽들을 극복할 수 있고 이러한 위협요인들을 오히려
기회요인으로 만들 수도 있다 (Hamill, 1997). 인터넷을 국제마케팅에 활용함으로써 심리적인 측
면에서는 국제적 정보원천에 접근함으로써 국제적 인지도, 신뢰, 몰입을 증가시킬 수 있으며 해
외 시장 및 문화에 대한 지식을 증가시키고 심리적 거리를 최소화할 수 있고 글로벌 네트워크
공동체에 참가할 수 있게 된다. 운영상에 있어서는 전자적 자료 이체를 통해 수출문서작업을
간소화할 수 있으며 전자적 지불과 온라인 수출지원이 가능해진다. 조직적인 측면에서는 수출
시장조사 자료원에 보다 낮은 비용을 들여 접근할 수 있으며 전통적인 유통업자에의 의존성이
감소하고 파트너와 가상네트워크를 구성할 수 있다. 한편 제품/시장 요인에 있어서는, 인터넷을
이용한 온라인 수출시장조사를 통해 국가와 시장 선택이 용이해지고 고객과 중간상에게 신속한
피드백을 할 수 있게 하는 고객지향적인 마케팅의 전개가 가능해지며 커뮤니케이션 비용의 절
감으로 수출의 수익성을 제고시키고 국가중심적 전략보다는 글로벌 니치 전략을 채택할 수 있
게 한다. 이러한 장벽의 제거는, 특정 국가의 위험이라는 전통적 모델의 국제화 장애 요소를 극
복할 수 있게 하여 국가별 차이를 최소화할 수 있고 이에 소요되는 거래 및 조정 비용을 감소
시킨다. 기업이 인터넷이나 홈페이지를 이용하여 기업이나 제품을 홍보함으로써 전혀 예기치
않은 고객으로부터 주문을 받게 되는 것과 같은 우연적 환경요인에 의해서도 지원을 받을뿐만
아니라 예기치 못한 위험에 대한 정보수집과 즉각적인 대응을 가능하게 한다. 점진적 모델하에
서의 특징과 인터넷 환경하에서의 국제화 영향 요인들을 비교하고 중요한 차이점을 열거하면
다음의 <표 2>와 같다.

<표 2> 점진적 모형과 인터넷 환경에서의 국제화 영향요인 비교
영향요인
기업목표

1999. 3

점진적 모형

인터넷 환경

· 국내수요가 한계에 달할 때까지는 · 외부와의 고립이 불가능하고 국가경계
안정적 성장 추구

의 무의미

· 단계적, 점진적 목표

· 점진적 발전을 초월하는 세계화 목표
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경영자
태도
기업역사

· 환경변화와 시대 흐름에 따른 단계 · 글로벌화, 범세계적 합리화에 대한 전
적 지향성의 변화

향적 시각이 요청됨

· 기업의 규모와 역사가 국제화의 중 · 역사가 일천한 기업도 신속한 내부적
요한 제약요인

기업입지

학습과 외부적 모방이 가능

· 기업입지가 기업의 국제화를 결정 · 물리적 위치보다 정보 집적과 정보관
하는 중요 변수

자원

리 능력이 중요

· 심리적 거리, 지식이 중요한 제약 · 자원의 사내 보유보다는 범세계적 조
요인이 되고 자원의존적임

제품특성

제1권 제2호

달과 운용이 중요

· 해외시장에서의 제품의 적합성과 · 고객과의 정보 흐름과 상호작용이 중
현지화 비용이 중요

시되는 소프트웨어적 특성의 제품

· 하드웨어적 특성의 제품이 국제화 · 제품수명주기의 가속화로 세계적 제품
에 적합
국가위험

(global product)의 대두

· 국가위험 극복 능력이 국제화에 결 · 국가위험 파악과 즉각적 대응이 가능
정적

시장
유사성

해짐

· 시장 진입과 확장에 있어서 본국과 · 시장이 동질화되어 유사성에 대한 의
의 시장의 유사성이 최우선 기준

존도가 줄어듬

4-2. 국제화 몰입수준의 변화
인터넷 환경하에서의 국제화는 규모의 경제성과 같은 몰입의 양적 측면보다 몰입의 질적 수
준이 중요해진다. 몰입수준이 낮은 기업들도 새로운 기술의 활용으로 보다 높은 지식을 보유하
여 몰입수준을 단기간에 높일 수 있고 지식의 수집, 분산, 가공 및 통합이 가능해져 이러한 지
식을 얼마나 적절하게 국제마케팅 활동에 이용하느냐 하는 질적 측면이 강조된다. 또한 국제마
케팅을 수행하는 기업의 세계시장에서의 학습능력을 제고시키고 필요한 자원의 조달과 통합을
수월하게 한다. 정보기술은 정보를 풍부하게 하고 연결을 실재적으로 만들어 (홍성태, 1997), 보
다 많은 지식이 기업에 축적되게 하고 기업의 학습능력을 제고시킨다. 이러한 정보풍부성은 자
원이 적은 기업들도 현지 시장 특정적 지식의 수집, 확보 및 활용을 가능하게 하여 현지시장의
요구와 반응을 파악하는 것은 물론 환경적 요인의 변화를 빨리 습득하게 하여 지식중심의 경영
과 시의적절한 마케팅 활동의 전개가 가능해진다.
인터넷은 범세계적인 시장조사를 수행할 수 있는 새로운 전략적 수단이 된다. 시장관리자는
인터넷을 통하여 신제품개념과 새로운 광고카피를 테스트하고 즉각적인 피드백을 얻을 수 있으
며 여러 국가, 지역, 문화 등을 포함하여 제시된 마케팅프로그램을 테스트하는 범세계적인 고객
패널을 구축할 수도 있다. 또한 고객데이타베이스를 활용하여 개별고객의 행동이나 선호를 추
적할 수도 있다 (Quelch and Klein, 1996). 인터넷은 시장관리자에게 자료를 수집할 수 있는 새로
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운 수단들을 제공하는데 이에는 온라인 시장조사, 전자게시판(bulletin boards), 웹 방문자 추적
(web visitor tracking), 광고효과 측정, 고객확인 시스템 그리고 전자우편(e-mail) 마케팅 리스트 등
이 있다. 이러한 방법들을 이용하여 고객과의 관계를 강화할 수 있고 고객과의 접촉을 근거로
하는 데이터베이스 마케팅을 보다 쉽게 전개할 수 있으며 이의 분석을 통해 개별고객에 대한
지식을 확장하여 세계고객을 대상으로 고객화된 마케팅(customized marketing) 활동이 가능해져
몰입수준을 단기간에 높일 수 있다.

4-3. 국제화 전략의 변화
과거에는 해외시장에의 진출은 많은 지식과 경험을 갖고 있고 자국(home country)과 유사하며
친근한 시장을 대상으로 주로 전개되었다. 기술의 발전이 세계시장의 수요를 동질화할 것이라
고 주장(Levitt, 1983)한 바처럼, 인터넷의 범세계적 확산에 따라 세계시장에서의 소비자는 비슷
한 관심이나 선호를 가지게 된다. 인터넷과 정보기술을 이용한 국제마케팅조사 및 데이터베이
스화가 가능하게 되어 새로운 시장에 대한 탐색 및 정보 수집이 용이해진다. 웹사이트를 이용
하여 동시에 전세계를 대상으로 진출할 수 있게 되는데 이러한 환경의 변화속에서 성공하기 위
해서는, 인터넷 사용자들은 친숙한 상표부터 탐색을 하기 때문에 인터넷상에서 구매를 자극하
기 위해서는 고객에게 신뢰감을 줄 수 있어야 한다. 이는 가상환경에서도 기업이 연결마케팅을
전략적 수단으로 활용하기 위해서는 고객과의 신뢰관계의 구축이 필요하다는 것을 알 수 있다
(신종칠, 1997).
해외시장의 진출에 있어서는 기업이 얼마나 자원을 보유하고 있는가가 결정적인데 자원이
많은 경우 동시적 전략(simultaneous strategy)에 의해 한꺼번에 여러 시장에 동시에 진입하는 반
면, 자원이 부족한 경우에는 단계적 전략(sequential strategy)에 의존하여 가장 친근한 시장을 공
략하여 경쟁력을 확보한 후 다른 시장으로 파급시켜 나간다 (Douglas and Craig, 1995). 자원이 적
은 기업도 웹사이트를 이용하여 마케팅 활동을 수행하는 등의 방법으로 자원제약을 극복함으로
써 국제화의 중간 단계를 초월할 수 있게 하고 새로운 시장과 국가에의 동시적 진출과 시장확
장이 가능하게 한다.
인터넷을 통하여 신제품 출시를 고지함으로써 즉각적인 수요를 창출할 수 있고, 이와같이
단기간에 신제품을 배포하고 서비스를 제공함으로써 선점효과를 적극 활용할 수 있다 (Quelch
and Klein, 1996). 이러한 특성은 한 시장에서 다른 시장으로 신제품을 확산해나가는 전략에 대한
의존성은 감소시킨다. 또한 여러 신제품을 동시에 테스트할 수 있게 해주고 소비자와 기업과의
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정보 흐름이 촉진된다. 인터넷 방문자의 주소, 기업 등의 자료를 활용할 수 있는 경우에는 여러
다양한 그룹들에 대해 신제품을 변경함으로써 다양한 가격대의 여러 특성들과 소구점을 갖는
제품과 서비스로 즉각적인 피드백과 대응이 가능해진다.
기업의 유통이나 해외시장진입방식은 간접마케팅의 형태로부터 직접마케팅의 형태로 변화하
고 있다. 인터넷은 최종사용자와 생산자를 직접 연결하기 때문에 중간상의 중요성은 상대적으
로 감소한다. 웹의 이용가능성이 증가함에 따라 구매자들은 광범위한 제품들에 접근하고, 현지
유통기관들을 거치지 않고 가장 낮은 가격으로 전세계시장에서 필요한 제품을 구매할 수 있게
해준다. 인터넷은 서로 떨어진 곳에 위치하는 구매자들과 판매자들을 지원하고, 거래조건을 협
상하고, 안전한 거래를 행하도록 하는 시장창출자(market maker)로서의 역할을 수행할 수 있는
새로운 기회를 제공하며 이러한 시장창출기관의 성장을 활용하여 기업의 전속적인 유통망이외
의 새로운 유통망의 활용이 가능하게 된다. 특히 다양한 제품과 국가에서 활동하는 다국적기업
은 정보의 공유와 학습에 있어서 기업의 능력이 한계에 달할 때까지 학습과 능력개발을 위한
기회를 갖게 된다 (Barkema and Vermeulen, 1998). 이러한 다양성 변수는 해외시장 진출시 합병을
이용할 것인지 처음부터 사업을 시작할 것인지에 대한 전략적 선택에 결정적 영향을 미치는데
이는 근본적으로 다양성을 통한 학습 능력에 기인한다. 이러한 상황에서 인터넷은 기업이 해외
시장에서 정보의 부족이라는 한계를 극복하고 기존의 기업을 인수하지 않더라도 사업을 처음부
터 시작할 수 있으며 중간단계를 거치지 않는 진입방식으로 해외시장에 진출할 수 있게 된다.
이상의 국제마케팅 전략의 변화를 정리하면 <표 3>과 같다.

<표 3> 인터넷 환경하에서의 국제마케팅 전략의 변화
국제화전략결정요인

점진적 국제화 모델

인터넷 환경하에서의 국제
화

몰입

진출대상
국

량

투자크기

정도

지식, 통합, 전 계를 결정

의 통합을 결정하는 질적

문화된 자원

측면이 중요해짐

친근감

시장 지식, 경험, 사전접촉

몰입의 고저가 국제화 단 몰입의 양적 측면보다 지식

친근한 시장부터

모든 시장과 국가의 차이가

지식이 많은 국가부터

감소하고 지식의 획득이 용
이해짐

선택

지각된 유사성

유사한 국가부터

진입시기

자원이 결정

자원이 적을 때는 단계화 자원제약의 영향이 감소하

와

시장

확장

전략, 많을 때는 동시화 고 자원이 부족한 기업도
전략을 구사

동시화 전략의 구사가
능
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· 시장잠재력

잠재력 ↑, 국가위험 ↓, ·시장잠재력, 국가위험, 통

· 국가위험

통제력 확보 : 고몰입 전 제력의 역할 감소

· 통제력

략

· 비용관련요인

등)

(합작투자,

단독투자 ·중간상의 중요성 감소
·새로운 유통망으로서 인

잠재력 ↓, 국가위험 ↑, 터넷의 활용과 시장창출자
통제 무관심 : 저몰입 전 의 역할 수행
략

(라이센싱, 계약생산,

소수지분합작 등)

5. 결론과 향후 연구방향
5-1. 연구결과의 요약
기업의 국제화를 설명하는 근간이 되는 이론으로서 점진적 모델은 과거 30 년 동안 여러 학
자들에 의해 연구되어 왔고 여러 모델들로 다양하게 발전되어 왔지만 지향점의 변화와 조직 구
조 및 전략의 변화를 동시에 고려하고 있다는 점에서 국제마케팅, 국제경영학 및 전략이론 등
에 있어서 많은 시사점을 던져주고 있다. 이제 이 모든 이론들에 대한 영향요인들과 전략적 측
면을 고려한 종합적인 연구가 필요시되고 점진적 모델의 새로운 환경에서의 설명력에 대한 논
란이 제기되고 있다.
최근 인터넷을 기반으로 한 정보기술의 발달은 기업의 국제화 단계와 국제마케팅 활동의 전
개에 있어서 새로운 가능성을 제시해준다 (Quelch and Klein, 1996; Hamill, 1997). 새로운 국제마케
팅 활동수단으로서 인터넷은 국제화의 사전단계의 여러 영향 요인들을 변하게 한다. 특히 경영
자의 국제화에 대한 태도를 전향적으로 변화시켜 세계지향주의에 대한 거부감을 없애고 중소기
업과 같은 자원이 부족한 기업들의 자원제약문제를 해결해주는 하나의 방법으로 제시되고 있다.
또한 기업의 국제화에 대한 심리적 거리를 감소시키고 해외 시장에 대한 지식을 증가시켜 해외
진출시 가장 중요한 문제인 국가위험을 완화시켜 준다.
이러한 요인들의 변화는 국제화 전략의 변화를 초래하여 진출대상국 및 시장 선택범위와 가
능성이 넓어지고 친근감, 유사성, 경험 등과 같은 기존의 선정기준에 대한 의존도가 상대적으로
줄어들며 진입시기에 있어서도 동시적 전략의 구사가 가능해진다. 진입방식에서도 몰입수준에
따른 합작투자, 단독투자, 라이센싱, 계약생산 그리고 조인트벤쳐 등의 선정에서 중간상을 배제
한 새로운 유통망의 활용과 현지 고객과의 직접마케팅이 가능해진다.
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국제마케팅 믹스요소에 있어서는 고객과의 접촉이 촉진되고 커뮤니케이션이 가능해지며 유
통망이 배제된다. 국제마케팅 진입장벽의 하나로 작용하고 있는 판매촉진이 보다 수월해지고
보다 많은 오디언스 및 반응조사도 가능해진다. 인터넷이 이와 같이 마케팅

기능상에 가져다

주는 이점은, 고객과의 접점 확대 및 피드백의 즉시화와 정확화에서 기인한다. 전세계시장과 고
객을 네트워크화하여 연결시킴으로써 연결마케팅의 경쟁원천인 연결의 이익을 창출하고 전세계
시장을 공략할 수 있는 기반이 된다.
인터넷이라는 새로운 환경의 출현으로 점진적 국제화 모델도 새로운 시각과 관점에서 재검
토되어야 하고 새로운 기술에 대한 중요성을 인식하고 이를 기업활동에 적극 활용하는 기업만
이 경쟁력을 갖게 될 것이다. 경제적 어려움을 겪고 있는 국내기업들이 글로벌 경쟁에서 살아
남기 위해서는 선진국과 같은 오랜기간에 걸친 국제화 모델을 답습할 수는 없다. 전통적인 모
델에 따르면 국내에서는 일부 대기업을 제외하고는 국제화 자체가 불가능한데 이러한 제약과
국제화의 당위성을 함께 갖고 있는 국내기업들이 세계시장에서 마케팅 활동을 전개하기 위해서
는 정보기술을 적극 활용하는 정보중심적 국제마케팅을 수행하여야 한다. 그러나 현실적으로는
기업이 이를 수행하려고 해도 하부구조가 불비한 상태이므로 공공기관의 적극적인 지원과 기업
의 활용의지가 필요하다.

5-2. 향후 연구방향
점진적 국제화 모델에 대한 기존의 연구를 정리하고 최근의 환경변화에서 조망해보는 문헌
고찰적 특성을 갖고 있는 본연구는 이런 특성으로 인해 문제점을 안고 있고 앞으로 계속되는
연구에서 발전, 보완되어야 한다. 우선 본연구에서 제시한 국제화전략 모델을 보다 정교화하고
변수의 설명력을 높일 수 있는 연구가 수행되어야 한다. 본연구는 기존의 연구를 정리하고 연
구주제를 연결시킨 탐색적 연구이므로 각 변수간의 관계 및 영향에 대한 보다 심층적이고 다각
적인 연구가 필요하다. 또한 경영학 및 마케팅에서 중요시되고 있는 조직 학습적 측면, 인수·
합병 문제, 해외사업에 대한 구조조정, 리스트럭쳐링 등의 주제와 본연구를 접목시킬 필요성이
있다.
본 연구의 가치를 높이기 위해서는 문헌연구결과에 대한 실증연구가 요구된다. 최근에 다각
적으로 기업의 국제마케팅을 지원하려는 정부와 업계의 노력이 진행되고 있고 인터넷을 이용한
사이트들 ( http://www.kotra.or.kr/kobo; www.krit.co.kr; www.infotrade.co.kr )도 개설되고 있지만 아
직은 일천하고 많은 실적이 축적되지 않았기 때문에 이에 대한 실증적인 데이터를 구하는 것은
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어려운 실정이다. 그러므로 향후 연구에서는 본연구 주제에 대한 사례연구와 실증조사를 통한
검증이 수행되어야 한다.
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